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摘要：目的 通过对设计审美时效性的分析，探索现代产品设计审美的构建类型及设计方式。方法 针对

现代产品设计审美时效性的构成要素及结构进行分析，总结出现代产品设计审美时效的 3 种表达形式——

短暂型审美、持久型审美、回归型审美，并以此为切入点，通过对其概念及特征进行分类解析，总结出

对应产品设计审美时效类型的设计方法及思路。结论 通过对现代产品审美主流形式及消费时代个性化

需求细分趋势进行结合分析，得出短暂型审美产品设计需侧重以发掘热点需求及颜值驱动为导向驱动的

动态设计方法；提出持久型审美产品设计应明晰产品设计审美理性内涵、强化产品理念叙事构建、厘清

设计审美文化立场；总结出回归型审美产品设计以符号化、情感化、文化性为核心的设计审美编码路径。 
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ABSTRACT: The paper intends to explore the aesthetic construction type and design method of modern product design 

by analyzing the aesthetic timelines of the design. Based on the analysis of the elements and structure of aesthetic timeli-

ness of modern product design, the paper summarizes three forms of aesthetic timelessness: transient aesthetic, persistent 

aesthetic and regression aesthetic. Taking this as the starting point, through the classification and analysis of its concept 

and characteristics, the design methods, strategies and ideas corresponding to the types of aesthetic timelessness of prod-

uct design are summarized. Through the analysis of the main aesthetic form of modern products and the trend of indi-

vidualized demand in the consumption era, it is concluded that the design of transient aesthetic products should focus on 

the dynamic design method driven by the exploration of hot spot demand and facial value drive; A comprehensive design 

strategy is proposed that persistent aesthetic product design should clarify the connotation of aesthetic rationality of 

product design, strengthen the narrative construction of product concept, and clarify the position of design aesthetic cul-

ture; It is concluded that the regression type aesthetic product design to symbolic, emotional, cultural as the core design 

aesthetic coding path. 
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宗教对于生活裹挟的逐步淡化，加速了精神世界

与世俗世界的紧密融合，致使审美对象不再一味追求

超脱于世的绝对美，而是转而追寻功能与美兼具的

“拜物”设计美学。审美从对自然美、艺术美的探究

逐渐延伸至生活美领域，审美主体的下沉亦打破了原

有审美精英化的垄断局面，加速了市场对现代产品审

美需求的释放，审美活动及对象由此转入了广泛的日

常生活之中[1]，“产品”因此成为大众审美需求的关
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键载体。 

随着审美活动主旨的客观转移，产品美学营销成

为企业的重要工具。一方面，产品设计审美已成为影

响消费者决策的重要因素，外在表征的美学设计能够

显著提升其情感反馈；另一方面，企业间日益激烈的

竞争态势使产品功能趋于同化，故产品审美成为产品

差异化的重要战略手段[2]。由此可见，现代产品的设

计审美始终处于一种动态变化之中，人们对物质及精

神永无止境的需求令当今产品设计审美具有强烈的

时效性。 

1  产品设计中审美时效性的呈现逻辑 

所谓时效性，是指时间历程与其价值效益的二元

统一，既呈现事物在某一时间阈值内的价值预期，也

体现这种预期价值的具体时间延续。一般来说，产品

所延续效益价值的时间愈长，其时效性愈强。 

1.1  产品审美价值的延伸与转换 

大工业时代前，对美的探讨多从唯心主义角度出

发研究其本质与价值[3]。从毕达哥拉斯学派的“美是

和谐与比例”到柏拉图“美是灵魂对于美理念的回

忆”，再到中世纪初期基督神学代表圣·奥古斯丁强调

的“美在上帝”以及中世纪后期的经院哲学家阿奎那

的“美是心灵与感官的和谐作用”，甚至是黑格尔哲

学中“美是绝对精神的演化结果”，都基本围绕“美”

本质及本源性问题进行判定与追溯[4]。直到启蒙运动

的“经验主义”美学的代表大卫·休谟突出人的主观

感受，强调审美作为感官经验是人与生俱来的功能，

其“实践理性”的理论为审美价值与人的感知联接奠

定了基础。 

大工业时代后，对于设计审美的研究不再停留在

无休止的本质论及历史论的抽象辩证中，而是多领

域、跨学科的交叉融合[5]。从包豪斯的“为人民服务”

到约翰·杜威的“实用主义及平民主义美学”，再到理

查德·舒斯特曼的“身体美学”，审美的主体性变化将

审美从对物的膜拜及传统的狭隘艺术美领域中解放

出来，令设计美学朝着强调经验、行为及生活的实用

主义美学前进。至此，设计审美由高级理性转入感性

文本，颠覆了以往艺术与日常生活的传统分离，推进

了审美生活化的民主进程。 

进入消费主义时代，消费者处于金字塔顶端，其

感知利益及所消耗感知代价的权比成为衡量消费价

值的关键因素。德国学者伯麦认为“消费社会中一切

物品都易成为快速消费品，消费行为将随社会转型日

常化、普遍化及均等化”[6]。当消费选择成为一种社

会身份价值认同的枢纽，便产生新的价值维度——审

美价值，商品的价值属性则由现代主义思潮背景下的

“功能至上”（即使用价值）逐渐让步于审美价值，

所以消费经济又称审美经济，因而产品的审美价值打

破了传统经济的边际效用递减规律，展现出边际效用

递增现象[7]。产品价值系统见图 1。 
 

 
 

图 1  产品价值系统 
Fig.1 Product value system 

  

1.2  产品审美时效性的认知模型 

产品设计审美时效性是一个综合概念，其涵盖心

理学、感性工学、经济学等多学科领域。从设计审美

时效性定义来看，其是审美主体在时间限度内感性体

验的动态过程，包含审美主体在审美过程中的认知生

成、表现、发展、记忆、转化及留存、遗忘的感知脉

络，是主体对客体感性认知记忆提取及删除的能效问

题，这与诺曼设计心理学中的情感认知体系及马斯洛

层级需求理论十分耦合。 

具体来说，受众对于产品的审美时效性认知是基

于产品的形态、材质、配色、交互，通过视觉及触觉

对大脑皮层形成信号刺激，从而对感知编码进行留

存、提取或遗忘的过程，其本质是一种感性体验的理

性认知过程。结合主体感性认知的编码路径及诺曼提

出的本能、行为及反思的三类递进式感性体验层次，

可将消费者的产品审美体验时效按类别划分为短时

记忆、长时记忆及回忆。其中，短时记忆对应审美的

基本感官层（本能层），先于意识和思维，是产品审

美中外观要素及第一印象形成的基础，在一定时阈内

其记忆路径呈段状分布，因而其设计审美时效短暂且

极不连贯；长时记忆对应审美的体验层（行为层），

包含了产品功能及交互等可用性特征，强调通过提升

产品交互趣味性及文化价值以提升用户体验，在一定

时阈内其记忆路径呈线状分布，具有稳定且连贯的感

知信息周期；回忆则对应审美的价值层（反思层），

强调产品体验为用户在自我及情感价值层面带来的

反思与回溯。日本知名设计师田中一光亦提出，在物

质社会快速变迁的当下，人们对某一事物的感知体验

逐渐倾向于对过去的经验进行追溯，以获取“与生俱

来”的内心归属感，因而该层在一定时阈内其记忆路

径呈闭环曲线分布，是一种审美主体对审美价值的回

归。产品设计审美时效认知模型见图 2。 
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图 2  产品设计审美时效认知模型 
Fig.2 Cognitive model of aesthetic limitation of product design 

  

2  产品设计中审美时效性的类型及特征 

基于产品设计的审美时效视角进行具体类型的

区分研究，不仅有助于改善浅尝辄止、量增质减的设

计审美现状，亦能在此基础上矫正现代产品的设计审

美倾向、明晰审美体验中的理性内涵。 

2.1  产品设计审美时效性的类型 

综上所述，产品审美泛化下的多元审美诉求催生

了审美客体繁杂多样的外在表征，外在审美形式的急

速扩张亦加剧了主体的审美疲劳。为适应这种快节奏

的审美需求，大量固化的审美形式令大量符号泛滥、

内容空洞、纯形式美的产品出现在日常生活中，在短

暂的经济增长后又反噬产品自身，故当下消费时代的

审美流变以短暂型审美为代表，这种着眼于需求供给

及快节奏设计迭代的审美形式主要对用户感官维度

进行反复刺激，其本质即是短时记忆的碎片化审美。 

同时，根据现代审美趋向的发展脉络及消费者对

产品设计审美的感知时效分析，产品在用户感知记忆

中的停留时长奠定了其审美时效的基础，故基于此可

将产品设计审美划分为短暂型、持久型及回归型三个

类别。其中短暂型对应产品审美体验的本能层，既是

体验的初级阶段也是基础；持久型对应产品审美体验

的行为层，构成体验的中级阶段，是功能、情境、感

受等综合要素的复合交织；回归型对应产品审美体

验的反思层，构成体验的高级阶段，是对短暂型及

持久型综合体验的回溯与重构，强调的是观念意识

与价值选择的精神诉求，三者是逻辑递进关系而非

独立关系。 

2.2  产品设计审美时效性的特征 

2.2.1  短暂型审美—本能感知 

短暂型审美产品侧重于符号元素的盲目堆砌从

而易忽略其合理性及持续性，呈“颜价比”特征，即

遵循“高颜值、低售价、快迭代”的设计理念，强调

用户听觉、视觉、触觉等本能感知下的直接体验，主

要集中在生活小家电等功能同质、竞争激烈的产品领

域中。鲍德里亚在其符号学理论中阐明：消费社会中

商品的消费行为并不仅限于交换使用价值，在交换过

程中商品亦超越其使用价值而成为具有社会价值的

符号，消费者通过消费这种符号来获取自身的情感诉

求与体验[8]。因此，人们为追逐商品背后的符号价值

易陷入感性消费主义陷阱，为迎合受众消费心理，“网

红”“爆款”等短暂型审美产品设计应运而生，其低

售价高成本的特性难免会反噬其利润空间，使品牌在

产品制造端会寻求更为廉价且低端的生产方式，在一

定市场红利发展后会陷入产品粗制滥造的尴尬境地。

以小熊电器为例，借助去年疫情居家消费需求旺盛的

风口，其市值飞速增长突破至 400 亿元，2020 前三

季度净利润达 3.21 亿元，同比增长 92.04%，但第四

季度净利润滑坡严重仅为 0.81 亿元左右，同比下降

33%，近乎腰斩。因而短暂型审美驱动的设计方式往

往会陷入同质低价的竞争漩涡中，一成不变的底层技

术加之对产品外在表征审美的过度谋求，令用户审美

体验只停留在感知表层，难以进入品味体验及领悟判

断的审美体验深层。 

2.2.2  持久型审美—行为体验 

产品的表征美感只能激发用户对美的初步需求，

功能和交互的体现才真正奠定用户对美的综合认知。

当产品的功能特征在知觉体验上对用户形成感知刺

激后，用户将对产品的造型、功能、体验作出理性判

断，并将零散化的感知元素拼凑成完整的知觉形象，

以形成由客观表征到主观领悟的审美认知过程。随着

消费文化兴起及文化结构多元化，现代主义设计风格

式微，设计由一元的审美导向转为多元化的个性导

向，人们的审美趋向亦由传统的无功利、普世化、自
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上而下转为经济化、个性化、自下而上的，因此短暂

型审美驱动的消费设计审美时效性弱、审美价值低，

宏观上极不稳定且波动较大，难以演化为具有完整传

承脉络的周期性设计。 

持久型设计审美注重在形式美基础上融入完整

体验路径，是基于产品本能感知上的二次解码，使用

户产品体验由静态品味转为主动参与，强调用户在特

定情景营造下行为、环境及产品的整体关联性，从而

形成时效持久的审美感受。总的来说，具有持久审美

特性的现代产品设计具有以下特征：产品形态美学能

够很好地匹配产品的功能及结构美学，具备整体美；

产品形态风格与目标消费人群特征一致，能够很好地

适应其文化背景及价值需求，具备共识美；产品需易

于制造、用料考究、工艺纯熟，具备技术美[9]。 

2.2.3  回归型审美—价值反思 

现代产品设计审美趋向大体历经三个时期：工业

革命初期繁饰矫作的美观主义、工业时代简约抽象的

功能主义、消费时代个性多元的感官主义。时下冗余

烦琐的符号及多元碎片的信息流快速挤压新兴阶级

的审美自主性[10]，用户对蕴含怀旧、复古特质审美样

式的偏爱日益高涨，其审美的回归特性已逐步成为社

会化、集体化的常态现象[11]。 

工业革命初期，传统手工艺制品在工业机器批量

化背景下逐渐落寞，对产品装饰的过度追求所形成的

审美阶级分化现象成为设计审美主流[12]。为纠正此设

计审美风气，威廉莫里斯提出“美学与技术相融”“设

计回归自然”“人本主义”等具有划时代意义的设计

理念。然而工业时代讲求产品高效生产、审美追随功

能的设计内核很难使莫里斯实现其“功能与形式并

重”“审美人性化”的设计主张。随后以包豪斯风格

为代表的现代设计主义促使审美转向简约、标准化的

另一极端，其设计审美焦点亦由个人体验转为对集体

与大众市场的客观需求。发展至今，经过百余年的设

计求索，产品审美焦点由产品转向使用者、由功能转

为服务体验、由大众化重新聚焦于个性化。正如唐纳

德所说：“具有个人色彩的属物拥有一种人化的情

感” [13]。这不仅是对威廉莫里斯审美理念的呼应，

亦象征着现代产品设计的审美回归。需要强调的是，

设计的审美回归并非是对旧有审美形式的机械复制，

而是唤醒审美主体对现实生活产品的不满与抵制所

形成的审美环境回归、对过去产品携有美好记忆的眷

恋所形成的审美情感回归、对经典产品优秀人文价值

的美好憧憬所形成的审美文化回归。因此，回归型审

美是在本能感知及行为体验的基础上形成的价值反

思，是用户完成产品体验后结合个人认知经验对产品

的回味与思考，其中包含用户内隐性对产品文化内涵

及价值取向的共鸣与取舍，是一种对产品价值语义非

逻辑性的自我解构与升华。 

3  产品时效性在产品设计中的应用方法 

3.1  短暂型审美时效的产品设计方法 

3.1.1  需求导向型设计 

创造用户价值是传递价值进而获取价值的唯一

前提。随着社会消费趋势不断变化升级，必然催生出

新的消费需求，包括社交需求、生活需求、符号价值

需求等。对短暂型审美产品来说，短周期、快迭代、

个性化的产品特征决定其必须要对时下热门消费需

求有着敏锐嗅觉，从而进行快速、深入的挖掘，以达

成新产品的消费升级，例如当下热门的消费升（降）

级、新中产、宅经济、萌宠热等新兴需求。与传统需

求挖掘方式不同的是，短暂型审美产品注重利用大数

据分析把握时下的热点话题，在满足用户产品基本功

能期望的同时，着重创造用户“惊奇与兴奋”的情感

体验。此外，其对用户的需求挖掘不仅聚焦于生活“痛

点”的功能型需求，更主张聚焦用户“欲望”的感知

型需求，以在产品同质速率极高的市场迅速获取受

众。例如电商平台的爆款化妆镜灯设计，见图 3。产

品将化妆镜、台灯及收纳功能进行了组合式设计。产

品不仅敏锐地把握住了现代女性对于室内化妆灯光

的隐性需求，还着重增强了多环境的功能体验，在洞

察现代年轻消费群体对产品轻量化功能需求的同时，

统一、简洁的审美语言令其快速风靡。 
 

 
 

图 3  网红化妆灯设计 
Fig.3 Web celebrity makeup lamp design 

  

3.1.2  颜值导向型设计 

产品审美价值的有效时间往往以显性方式进行

持恒与标新的评判，产品审美过程中物质形态、材质、

色彩等表征元素是审美时效的起始状态，能够引发用

户的直接联想，从而令其在潜意识中构建出特定的意

向形态，以得到外化到内心的情感愉悦。以技术革新

为核心驱动的创新路径研发周期长、迭代速度慢，因

此对短暂型审美产品来说，“颜值”驱动的设计路径

能够在降低技术研发成本的同时快速吸引消费者眼

球，令其在冗杂繁多的产品市场中脱颖而出。此外，

时下正处于一个 IP 盛行的时代，IP 本身知识产权

（Intellectual Property）的释义已泛化为各种漫画、

小说、影视、游戏等商业形象，国民对 IP 背后的符
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号价值诉求十分痴迷，且 IP 符号的快生特性令其有

较为稳定且持续的热点迸发，这一特性与短暂型审美

产品快速迭代、刺激消费的设计目的可谓珠联璧合。

例如引发近期抢购热潮的星巴克猫爪杯产品，见图 4。

产品通过高颜值且极具指向性的形态在受众人群中

快速传播，其设计对“猫爪”造型进行符号解构后，

构建出产品“萌”“可爱”等语义特征，切中时下消

费者“吸猫文化”的潜在需求，从造型语义中成功建

构了猫文化的符号价值。 
 

 
 

图 4  网红猫爪杯设计 
Fig.4 Web celebrity cat claw cup design 

  

3.2  持久型审美时效的产品设计方法 

3.2.1  明晰设计审美的理性内涵 

在时下日常化审美趋势的泛化中，审美活动中的

理性内涵面临不断的反抗与消解，感性审美主义占据

上风助长短暂型审美产品的加速扩张，由此审美丧失

了其自律性内涵。审美活动与消费行为的紧密相连使

用户失去审美理性的制约，因此对产品的审美需求多

由市场主导，并逐步局限为物欲感官的单一体验。尽

管随着社会经济的发展，用户对产品审美需求多元化

呈客观样态，但这种审美理性的失位易令用户停留在

浅层的享乐层，难以扩大到深层的精神审美层。因此，

要想打造具备持久审美时效的产品，设计审美须以理性

设计为核心驱动，明晰产品功能及交互方式才是设计的

关键，单一形式美带来的审美体验是短效且被动的。 

3.2.2  注重产品理念的叙事构建 

审美理性的回归旨在将产品的功能及使用体验

作为内核，对于感性审美的设计塑造并不能单纯停留

在产品形式美层次，而是借由产品的完整使用体验进

行叙事设计，以传递情感、增强共鸣。因此，持久型

审美产品应注重对产品的叙事构建，通过叙事的方式

对设计目的、对象、形式及功能进行梳理整合并构建

出某一具体故事或情境，令用户获得情感乃至反思层

次的深入体验。 

具体来说，首先叙事设计要确立“叙事主题”，

设计师可通过文字或意向先行确立主题文本，而后利

用产品的表征、功能或交互进行叙事文本的转换，其

转换的过程便是产品的文本修辞过程[14]。其次，叙事

的素材可选用生活共识经验或历史、文学等其他信息

知识，叙事的方式主要采用静态叙事或动态叙事：所

谓静态叙事，是对主题文本的直接链接，指通过拟人、

明喻等修辞方法结合产品形态进行叙事意境的创造，

其特点是提炼出传情达意的关键物象进行重构，并采

用留白的方式给予用户足够自由解释的空间；所谓动

态叙事，是对主题文本的解释链接，指将叙事素材与

产品操作的交互行为进行层次组合，令产品在交互的

动态流程中向用户传递叙事信息，使设计由外聚焦转

为内聚焦的叙事视角，无形之中令用户成为产品叙事

节奏的主导者，并达成用户体验与产品叙事表达的稳

定链接，基于受众不同的审美需求可采取不同的叙事

方式。例如坪井浩尚设计的樱花杯，见图 5。设计师

通过文本隐喻的修辞手法，对用户与杯体的交互行为

进行动态叙事设计：当杯中注入冰水后凝结的水汽在

桌面生成一朵朵盛开的樱花，用户无形之中接收设计

者对于生活细微美好的祝福与期许，并在设计者的叙

事文本中获得持久、美妙的审美体验。 
  

  
 

图 5  樱花杯设计 
Fig.5 Cherry Blossom Cup design 

  

3.2.3  厘清设计审美的文化立场 

产品是文化内涵的静态载体，文化内涵是产品价

值的动态延续。在《文化相对论》中达尔文认为所有

关于美的评判及审美趣味完全取决于受众的具体文

化背景，人们更习惯从自身文化背景中获得美的评价

标准并形成独特性的审美价值观[15]。与之相悖的是，

现代产品的设计审美多以西方美学观念及审美经验

进行价值引导。进入消费时代以来，从发达国家引进

产品的同时吸纳了多元的消费文化及设计风格，被动

接受了诸如形式符号堆砌型、功能即时型等强调感官

欲求的商业设计审美洗礼，缺乏设计审美民主化的完

整演进过程，加上物质生产水平与社会审美水平的长

期失衡，使大众在享受产品审美价值成果的同时未能

同步提升其审美素养。因此，具备持久审美价值的产

品设计应厘清设计审美的文化立场，避免设计审美陷

入外来语汇的被动境地。换言之，设计审美应注重挖

掘本国的传统文化及地域特征，弱化对西方设计审美

风格的盲从，以复兴传统文化为导向，加速构建以本
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民族文化特色为核心的多元化审美价值标准，这样才

能使产品审美具有持续的鲜活生机。例如保罗汉宁森

设计的 PH 灯产品，见图 6。该设计被誉为“没有时

间限制的风格”，其不仅注重继承与发扬斯堪的纳维

亚朴素审美文化，亦兼具强烈柔性功能主义及地域特

色的审美特征，对本民族内在审美文化及特性的深度

发掘与应用使之在高技术、信息化的后工业时代背景

下熠熠生辉。 
 

 
 

图 6  PH 灯设计 
Fig.6 PH lamp design 

 

3.3  回归型审美时效的产品设计思路 

基于回归型审美特征的产品设计，需要设计师充

分了解审美回归的情感要素及成因，并在此基础上分

析设计主体的审美文化表征、寻求适宜的设计审美思

路。可通过分析回归型审美产品的受众需求特征—构

建回归型审美产品情感脉络—回归型审美产品设计

编码路径—以符号化为核心的审美回归编码策略、以

情感化为核心的审美回归编码策略、以文化性为核心

的审美回归编码策略作为设计思路，见图 7。 
 

 
 

图 7  回归型审美产品设计思路 
Fig.7 Regressive aesthetic product design ideas 

需要明确的是，回归型审美产品的设计本质是一
种个性化设计，是对旧有元素的新式重构。因而需要
先对其潜在的消费受众的文化背景、生活方式、情感
诉求等进行分析，并以此为基准对受众回归型审美的
不同需求倾向进行针对性设计。针对消费者回归型审
美的需求特质进行产品情感脉络的构建。产品的回归
型审美趋势源自消费者对自身环境因素、情感因素及
文化因素的隐性追溯，产品作为认知体验的有效载体
能够唤起用户内心的价值认同与归属，故对其情感脉
络的构建应是多方位的。设计师可以从以符号化为核心
的审美回归编码、以情感化为核心的审美回归编码及以
文化为核心的审美回归编码三类路径进行设计展开。 

首先，符号化表征下的回归型审美旨在对产品的
造型、材质、配色元素及交互方式进行设计回归，在
对设计对象形态符号元素进行组合重构后实现传统
与时尚的新结合，从而在产品的外观表征下延续其审
美周期的同时满足用户对审美回归的本能诉求；其
次，情感化表征下的回归型审美旨在将消费者的回
忆、情结等过去的美好记忆通过设计的叙事手法与产
品的功能及交互相结合，令用户进入产品审美情感体
验深层的同时实现用户审美回归的行为诉求；再者，
文化性表征下的回归型审美旨在对特定文化元素进
行情境构建，其中以民俗礼仪、传统文化等根植民族
土壤的优秀文化作为语义内核，在修补消费主义时代
下技术与用户之间割裂的基础上，满足用户审美文化
自主的个性需求，实现用户对审美回归的反思诉求。
例如复古水杯产品设计，见图 8。随着现代饮水工具
的出现，传统暖水瓶逐渐淘汰，该设计通过符号编码
对老式暖水瓶的造型及符号进行重构，并基于情感化
编码对产品蕴含的年代回忆进行提取及图像化，传情达
意的同时重设了产品功能定位及材质运用，令其更为符
合现代产品审美需求，是一款优秀的审美回归型设计。 

 

 
 

图 8  复古水杯产品设计 
Fig.8 Retro water cup product design 
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4  结语 

随着审美经济的迅猛发展，人们愈发热衷追求产

品的审美体验，这促使现代产品设计视角应注重对其

审美价值的关注与回归。基于审美的时效视角可将现

代产品设计划分为短暂型、持久型及回归型三类：短

暂型审美产品应重视对社会热点事件进行需求挖掘，

以颜值驱动作为市场竞品淘筛的重要方式；持久型审

美产品应着重提高用户的产品审美体验层级，通过增

强产品的设计叙述及文化共情的方式能够有效延长

其审美作用时效；回归型审美产品则应灵活利用符号

化、情感化、文化性的设计审美编码方式，对目标产

品进行设计重构。综上所述，希望通过以上对产品审

美时效视域的研究关注，为现代产品设计审美的完善

应用提供价值参考。 
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